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Klappern gehört zum Handwerk“ – nicht erst der fertige Bau, sondern auch das Bauprojekt in seinem ganzen Verlauf können zur intensiven Kommuni kation nach innen und außen genutzt werden. Adressaten solcher Aktivitäten sind so-
wohl der Träger als auch die (zukünftigen) Nutzer und die allgemeine Öffentlichkeit.
Die Herausforderung besteht darin, Interesse zu wecken, die Projektziele bekannt zu 
machen und für das Bauvorhaben zu werben. Denn die Chancen zum Vermarkten ei-
ner neuen, renovierten oder um- und ausgebauten Bibliothek bestehen nicht bloß in 
der Eröffnung und danach im Alltag bei verbesserten Angeboten und Dienstleistun-
gen, sondern sie bieten sich bereits auf dem Weg zur Durchsetzung des Bauvorhabens 
und im gesamten Planungs- und Bauprozess . Vom Werben für die Idee des Baupro-
jekts bis hin zur Entscheidung des Trägers, vom kontinuierlichen ‚Vermarkten‘ der Pla-
nungs- und Bauphasen bis hin zum Einwerben von zusätzlichen Mitteln – Marketing 
in eigener Sache ist Bestandteil des Projektmanagements der im (Aus-/Um-) Bau be-
fi ndlichen Bibliothek.
Wenn all das nun unter den Begriff ‚Marketing ‘ fällt, dann ist die Über zeugungsarbeit 
nach innen – also die Strategie zum Motivieren des eigenen Bibliotheksteams und zum 
Aktivieren seiner Potenziale für die Baumaßnahme – anders zu umschreiben. Damit 
ist nicht der Bereich der Partizipation während des gesamten Planungsprozesses ge-
meint, denn Identifi kation mit dem (Bau-)Ziel entsteht bei Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern nicht allein durch intensive und ehrliche Beteiligung am Bauprozess . Mög-
lichst viele von ihnen über einen längeren Zeitraum immer wieder zu gewinnen und 
auf das gemeinsame Ziel hin zu motivieren, bedarf einer vielfältig differenzierten in-
nerbetrieblichen Kommunikation , einer Art ‚Marketing nach innen‘.
Bislang umfasst Marketing für Bibliotheken die Werbung und Öffentlich keits arbeit 
für die eigene Institution und ihre Angebote. Im Folgenden soll es jedoch um die Pla-





können. Die verschiedenen Marketingstrategien und -instrumente gestalten sich dabei 
recht unter schiedlich, je nach Adressat und auch je nach Bauphase. Der Bauprozess 
ist durch Diskontinuitäten und verschiedene Tempi geprägt. Es gibt Phasen höchster 
Aktivität mit sich überschlagenden Ereignissen und dann wiederum Abschnitte purer 
Stagnation z. B. durch Bauunterbrechungen. Mit fortschreitender tatsächlicher Bau-
tätigkeit überlagern sich Baufortschritte – Bauen läuft eben nicht als kontinuierlicher 
Prozess ab. Gerade das kann aber auch Steilvorlagen für geglückte Marketing-Ideen 
bieten: So kann evtl. das Richtfest gefeiert werden und gleichzeitig müssen Sponsoren 
für Aus stattungs details gesucht und gefunden werden.
Marketing ist – wie das Bauprojekt selbst – stets Leitungsaufgabe. Vor allem solange 
das neue Gebäude erst in den Köpfen, nur in Form von Plänen oder als Baustelle exis-
tiert, kann die Leitung Überzeugungsarbeit leisten – und eben diese Überzeugungsar-
beit beginnt bereits mit dem Kampf zur Durchsetzung der Baumaßnahme.
Eine besondere Herausforderung für die Bibliotheksleitung ist es, gewinnend zu 
wirken und mit Begeisterung zu agieren, auch wenn eine plötzliche Kürzungsrun-
de schmerzliche Einsparungen verordnet oder ein etwaiger Baustopp die Stimmung 
dämpft. Erst die fertige Bibliothek überzeugt dann durch ihre Dienstleistungen und 
Angebote – und durch die Schönheit des neuen Hauses oder den verblüffend gelunge-
nen Umbau: Dann beginnt das ‚klassische‘ Marketing . Für eine erfolgreiche PR für das 
Bibliotheksprojekt wird man dieses klassische Marketing nicht einfach an die Presse-
stelle des Trägers oder die Abteilung für Öffentlichkeitsarbeit delegieren können; die 
wissen zwar, wie und an wen zu transportieren ist – die Inhalte sollte aber in erster 
Linie die Bibliotheksleitung defi nieren.
Das erste eigene Steuerungsinstrume nt heißt: professionelles Projekt management 
von Anfang an. Da es sich bei Baumaßnahmen meist um langfristige Projekte han-
delt, lohnt entsprechende Weiterbildung und Schulung in Zusammenhang mit einer 
Überprüfung und Optimierung der eigenen technischen und organisatorischen Aus-
stattung. Ein auf eine längere Periode ausgelegtes Dateimanagement erleichtert z. B. 
die Verwaltung und den Zugriff auf alle relevanten Dokumente, um welche mediale 
Form es sich auch handeln mag.
Die Kommunikationsinstrumente sind je nach Zielgruppen durchaus unter schiedlich. 
Es ist lohnenswert, sich die Zielgruppen und deren wichtigste Kommunikationsinstru-
mente zu vergegenwärtigen und auf das eigene Projekt bezogen zu defi nieren:
Statements für alle Standardfälle unterschiedlicher Kommunikations situationen wie 
z. B. für Interviews, ein schriftliches Abstract für die Presse u. ä. sind vorzuhalten. Ein 
Faktenblatt des Projekts wird die Bibliothek bis zur Fertigstellung des Baus begleiten 
und dabei kontinuierlich aktualisiert (neben Deutsch mindestens auch in englischer 
Sprache, gegebenenfalls – je nach Profi l der Bibliothek oder nach Region – auch in 
anderen Sprachen). Bauen ist etwas eindeutig Visuelles, und deshalb ist es eigentlich 
naheliegend, grafi sche Darstellungen, Pläne, Simulationen, Bilddokumente und ähnli-






Abb. 1: Zielgruppen und Kommunikationsinstrumente. ( Aus Umlauf 2002ff., 7/1.3, S. 3.)
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Ein Bildarchiv (Urzustand, wichtige Entwicklungsschritte, Ereignisse und außerge-
wöhnliche Vorkommnisse) bleibt auch nach Ende der Baumaßnahme wertvoll. Der 
Einsatz einer Webcam für die Baustelle wird häufi g als über fl üssige Spielerei belächelt, 
ist aber ein zeitgemäßes Informationsmittel, das – einmal eingerichtet – kaum Arbeit 
macht und sich permanent selbst aktualisiert. Die Kamera kann bereits auf den zu-
künftigen Bauplatz oder den Urzustand der Bibliothek gerichtet werden; danach lässt 
sich der Baufortschritt verfolgen. Die Live-Übertragung der Webcam ist sinnvoller-
weise in eine Internet seite eingebunden, die als Schaufenster dient.
Generell gilt auch für den Bauprozess , dass informelle Wege häufi g erfolgreicher sind 
als formale.
Für den Bauprozess bedeutet das: Gespräche am Rande gesellschaftlicher Ereignisse 
zu nutzen, kann einzelne Vorhaben oft schneller voranbringen als Fachgespräche in 
formalen Zusammenhängen oder gar schriftliche Anträge. Das persönliche ‚Gespräch 
am Rande‘ räumt häufi g große Steine aus dem Weg. Beim Small Talk kann man Auf-
merksamkeit schaffen, und das ist häufi g die wirkungsvollere Taktik, als mit zu vielen 
Fakten zu operieren. Um mit Elmar Mittler1 zu sprechen: Der bauende Bibliothekar 
sollte versuchen, jeden für das Bauprojekt zu gewinnen, der bereit ist zuzuhören – ad-
ressatengerecht, der Gelegenheit angemessen und mit adäquater Rhetorik.
PR für das eigene Bauvorhaben ist in jeder Phase des Projekts möglich, bei besonde-
ren Anlässen und nicht nur zur Grundsteinlegung, zum Richtfest und anlässlich der 
Eröffnung. Man kann das neue Erscheinungsbild antizipieren (Simulationen), Appe-
tithappen bieten (z. B. einen Musterarbeitsplatz ein richten, die Stuhlauswahl für die 
Lesesaalbestuhlung auf der Basis einer Nutzer umfrage realisieren), wichtige Etappen 
(Baugenehmigung) feiern. Die Bibliotheksleitung steht für das Gelingen des Projekts 
nach dem Motto „selbst überzeugt sein, statt nur überzeugen zu wollen“, ohne die si-
cher eintretenden Rückschläge, etwaigen Zeitverzug und drohende Kürzungsaufl agen 
klein zu reden. ‚Positive Thinking‘ ist Pfl ichtaufgabe der Bibliotheksleiterin oder des 
Bibliotheksleiters – und dieser optimistischen Herangehensweise entspricht dann auch 
eine Rhetorik, die versucht, negative Formulierungen zu vermeiden, ohne unglaub-
würdig zu werden.
Für das Marketing nach außen stehen die Mittel der klassischen Öffentlich keitsarbeit 
zur Verfügung: Pressearbeit, Internetseiten, Mailing listen, Blogs, Wikis, ‚Schaufenster‘ 
auf die Baustelle, Webcams, gedrucktes Informations material, Foto dokumentationen, 
Baustellen besichtigungen. Die punktuelle oder besser: kontinuierliche Zusammenar-
beit mit Profi s (sofern vorhanden: Presse stellen, -referenten) gelingt, wenn die Bib-
liothek das dafür notwendige Material allgemeinverständlich aufbereitet vorhält. Die 
Vermitt lung des Projekt ziels kann durch die Visualisierung „Was wäre, wenn…“ leich-
ter gelingen; ein Richtfest wird interessanter, wenn Poster- oder Beamer-Simulationen 
die fertige Bibliothek erahnen lassen. Nicht nur Entscheider gilt es zu überzeugen.
Die Wirkung des Marketings auf die eigenen Mitarbeiter wiederum kann die Corpo-
rate Identity stärken.




Obwohl Kommunikation und Marketing für den Planungs- und Bauprozess eindeu-
tig zu den Leitungsaufgaben gehören, ist Bibliotheksbau kein Direktor(innen)solo! Im 
Zentrum der Kommunikation nach innen befi nden sich mit die wichtigsten Akteure 
für das Gelingen des Bauvorhabens – die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter! Nur wenn 
sie hinter dem Vorhaben stehen, kann das Bespielen der neuen Räume anschließend 
auch gelingen. Sie sind außerdem wichtige Multiplikatoren für das bibliothekarische 
Netzwerk und in die Gesellschaft hinein. Das Bauvorhaben mit einer Stimme nach au-
ßen zu vertreten, wird trotzdem nicht durchgehend gelingen, doch die Leitidee des mit 
Zuversicht und Optimismus verbundenen Bauziels sowie die Überzeugung von der 
Sinnhaftigkeit des Vorhabens sollte verankert und gepfl egt werden.
Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sollten die Ziele vor Augen haben, die Vision 
gilt es im Alltag der Bibliothek zu verankern. Dabei kann größt mögliche Transparenz 
des Planungs- und Bauprozesses, verbunden mit Partizipation, gerade die eigenen 
Arbeitsbereiche betreffend, generell die Akzeptanz erhöhen und so die Identifi kation 
mit dem Bauvorhaben fördern. Umfassende Beteiligung wird nicht immer möglich 
sein, aber Information ist stets die Grundvoraussetzung für das Gelingen des großen 
Veränderungs prozesses, den ein Bauvorhaben in jedem Fall darstellt. Auch die kleins-
ten Schritte können kommuniziert werden, selbst wenn sie für die Bibliotheks leitung, 
die den gesamten Prozess vor Augen hat, evtl. unbedeutend erscheinen mögen. Keine 
Neuigkeiten von der Baustelle – das kann es eigentlich gar nicht geben! Für die inner-
betriebliche Kommunikation und Partizipation kann eine breite Palette von Instru-
menten eingesetzt werden, von der traditionellen Pinwand bis zum Wiki, von internen 
Mailinglisten bis zu Exkursionen zu vergleich baren Bauprojekten.
Vorgesetzte und der Träger der Bibliothek sind Instanzen, die sich stets darauf verlas-
sen, dass der Bauprozess in guten Händen ist, die aber nicht nur bei bedeutsameren 
Entscheidungen informiert werden wollen. Hier gilt es, in geeigneten Abständen oder 
bei interessanten Wegmarken auf den Gang der Dinge aufmerksam zu machen und 
gegebenenfalls über drohende Probleme lösungsorientiert zu informieren. Andere Be-
troffene des Bauvorhabens (z. B. Nachbarn, Bewohner der unmittelbaren Umgebung, 
Mitnutzer des Gebäudes) sind einzubeziehen. Den Bibliotheksnutzern sollte die Visi-
on, das Ziel, auf das die Bibliothek langfristig hinarbeitet, sichtbar gemacht werden, 
ohne dass der Eindruck des Verschiebens von aktuellen Anliegen auf die ferne Zukunft 
entsteht („…alles wird gut!“). Für eine Partizipation von Nutzern bzw. Vertretern von 
Nutzergruppen (z. B. in einer Hochschule Vertreter von Wissenschaftlern, Studieren-
denvertreter) sollte ein Konzept vorhanden sein. Die Bibliotheksleitung sollte sich aber 
nicht gleich frustrieren lassen, wenn diese Beteiligungsversuche nicht durchgehend 
zum gewünschten Erfolg führen: Häufi g sind diese Gruppen durch die Länge und 
Komplexität des Planungs- und Bau prozesses überfordert, und immer wieder ist die 
Massivität der Ablehnung von Veränderungen frappierend. Trotzdem ist die Einbin-
dung in die Ziele, die positive Einstimmung in Sinn und Zweck der Baumaßnahme 
immer wieder einen neuen Anlauf wert.
Behindertenbeauftragte können strategisch wertvolle Partner sein, um Barriere freihei t 
möglichst weitgehend umsetzen zu können. Zur institutio nalisier ten Partizipation 







zusammengesetzt werden, sie sollten aller dings keine Entscheidungs instanzen oder gar 
Gremien mit Mehrheits entscheidungen sein. Personalvertretungen, Frauenbeauftragte, 
Familienbüro, Betriebsarzt, Sicherheitsbeauftragte sind wegen der möglichen oder gar 
beabsichtigten Auswirkungen der Baumaßnahme auf die Gestaltung der Arbeitsplätze 
und -abläufe einzubeziehen. Wichtige Akteure für den späteren Routinebetrieb kön-
nen von Anfang an durchaus teilhaben: Hausmeister, Pförtner und Reinigungskräfte 
tragen ganz maßgeblich dazu bei, dass das Gebäude später gut funktioniert; sie früh-
zeitig mit ihrer Fach kompetenz ein zubeziehen und ihre Identifi kation mit der Biblio-
thek zu fördern („das ist eine ganz besondere Bibliothek…“), wird sich immer lohnen.
Einen Sonderstatus zwischen Kommunikation nach innen und nach außen nehmen 
Sponsoren, Alumni, Fördervereinsmitglieder und andere potenzielle Unterstützer ein. 
Sie müssen meist nicht auf die gleiche Weise erst gewonnen werden, da sie per se die 
Bibliothek auf ihrem Weg fördern (sollten). Außerdem sind sie stets wertvolle Multipli-
katoren. Vielleicht lässt sich mit ihnen eine Finanzierung von Ausstattungsdetails ab-
sichern, die aus der eigent lichen Bausumme nicht realisier bar sind. Die Unterstützung 
durch die Lobby arbeit bibliothekarischer Berufsorganisationen und Institutionen-
verbände sollte ebenfalls gesucht werden.
Marketing für das Bauprojekt hört nicht mit der Eröffnung auf, die natürlich als ein 
großes, unübersehbares Ereignis gestaltet werden muss. Der gelungene Neubau ist die 
wichtigste Investition für die Zukunft der Bibliothek, und er wird nachhaltig genutzt 
werden. Dabei ist ein Anknüpfen an das Repräsentationsbedürfnis des Trägers nicht 
der schlechteste Ansatz: Photo termine in der Kulisse der neuen Bibliothek mit Trä-
gern, Kämmerern, Bürgermeistern und anderen Persönlichkeiten zahlen sich häufi g 
im wahrsten Wortsinn aus. Es gibt viele Möglichkeiten, das vollendete Projekt inner-
halb der Bibliothekswelt bekannt zu machen: Kollegen und Kolleginnen ein zuladen, 
das neue Haus auf Tagungen und in Fach publikationen vor zustellen, es zu Auszeich-
nungen vorschlagen (zu lassen) und vieles mehr – doch zunächst gilt es, mit langem 
Atem über mindestens ein bis zwei Jahre die vielen Restarbeiten und die Beseitigung 
von Baumängeln voranzutreiben. Die Vermarktung des neuen Hauses kann helfen, den 
Verantwortlichen – während sie mit den vielen kleinen und großen Nacharbeiten be-
schäftigt sind – immer wieder bewusst zu machen, wie sehr sie und das viel beachtete 
neue Haus im Blick der Öffentlichkeit stehen.
Der Reiz des Neuen wird in einigen Jahren etwas abgenutzt sein, doch das Erreichte 
kann zur stabilen Grundlage einer Marketingstrategie für die Zukunft werden, sodass 
die Baumaßnahme der Bibliothek nachhaltig Nutzen bringt.
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